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Introducción 
 
 
Este trabajo forma parte de la investigación financiada por la Universidad de los Llanos 
denominada “Determinación de las estrategias que generan el posicionamiento de Villavicencio 
como destino turístico internacional”   tomando como referencia el mercado de los turistas 
internacionales que  han visitado  la ciudad de Villavicencio durante el último año. El escrito 
presenta inicialmente los aportes recientes al turismo  y el  grado de satisfacción de los turistas 
sobre sus  experiencias y visitas en el destino que sirve como instrumento para establecer sus 
necesidades, impulsos y motivaciones como  motores de la conducta humana y, por lo tanto, 
vitales para incentivar los mecanismos que mueven el turismo. 
Dada la importancia que tiene el turismo en la ciudad de Villavicencio y por ende en el 
Departamento del Meta, pues forma parte de las apuestas productivas que promueven la 
competitividad regional, la siguiente investigación tiene como objetivo  conocer los niveles de 
satisfacción del consumidor turista internacional en el segmento femenino frente a la oferta 
turística de la ciudad. Por consiguiente, en el desarrollo de la investigación se estudió  el perfil de 
las turistas y  los productos y servicios turísticos  que se presentan a través  de los diferentes 
medios de comunicación.  La metodología utilizada  fue de corte cuantitativo apoyado en el 
análisis correlacional de variables, tomando como tamaño de muestra 156  turistas 
internacionales, de las cuales 52 son encuestas  in situ y virtuales aplicadas a mujeres que 
representan el 33,3%  total de la muestra, a través de preguntas con escalas Likert  cuyo proceso 
de validación obtuvo un indicador de 0,7 en el Alfa de Cronbach mediante el uso del software 
SPSS. A continuación se explican los resultados que sustentan el aporte del consumo cultural al 
desarrollo de un destino turístico, teniendo en cuenta las interpretaciones de las turistas 
extranjeras  y por último, se presentan las conclusiones y limitaciones de este trabajo. 
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Planteamiento del problema 
 
 
Villavicencio conocida como La  Puerta del Llano y  la capital del departamento del Meta, se 
encuentra ubicada en el piedemonte de la cordillera oriental aproximadamente a 90 km de 
Bogotá,  es el  eje comercial principal  de los  llanos orientales. La vía que conecta  la capital del 
país con  la Orinoquia y Amazonia colombiana   permite  la entrada de mercancías y de turistas  a 
estas regiones, lo que conlleva a que sea el camino obligatorio para el crecimiento  de sus 
respectivas economías.  Recientemente el turismo se ha convertido en uno de los  ejes 
primordiales al cual  le han apostado los diferentes gobiernos tanto departamental y municipal  en 
la Agenda Interna de Productividad y Competitividad. Además se formuló en el año 2006   el 
Plan Maestro de Desarrollo Turístico del Meta, el cual presentaba  que se debía captar el 5% de la 
demanda internacional total del país a partir del quinto año. (Plan maestro de desarrollo turístico 
del departamento del Meta, 2006) 
Por su parte el Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, informa que entre enero y 
diciembre de 2012 aproximadamente 2.429.075 viajeros no residentes llegaron al país, un 
porcentaje del 3,0% más que el mismo período del año 2011 (Ministerio de Comercio, Industria y 
Turismo, 2013). Esto representa un incumplimiento en las metas proyectadas por el plan, porque 
no se está captando  el  5% total  de la demanda internacional para el departamento,  las 
estadísticas muestran que en los años 2011 y 2012  debería  haber recibido entre 117.810 y 
121.454 viajeros internacionales.  Pero la realidad  es otra,  según  los datos reportados por la 
Oficina de Estudios Económicos del mismo ministerio, durante los años 2011 y 2012  los viajeros 
extranjeros no residentes en Colombia que llegaron al departamento del Meta alcanzaron la cifra 
de 3.326 y 3.595 para cada año (Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, 2015). Aunque se 
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observa un leve crecimiento,  no  alcanza el porcentaje deseado, lo que podría sugerir el rediseño 
de las estrategias que han realizado los diferentes gobiernos. 
Estudios realizados al turismo en Villavicencio por parte de instituciones de educación 
superior permitieron establecer posibles razones para estos resultados, entre las cuales se destacan 
falencias encontradas en la oferta, desconocimiento del turista e inadecuada comunicación. Por 
ello la ciudad frecuentemente recibe perfiles de turistas heterogéneos que tienen imágenes 
encontradas en cuanto a los productos turísticos que ofrece la ciudad (Universidad de los llanos 
2012, Universidad Santo Tomás, 2013). Además no se encuentra un porcentaje establecido, que 
indique  el  total de  turistas internacionales en el segmento  femenino  que visiten la capital del 
Meta. Así mismo, existen en la ciudad un número reducido de guías turísticos bilingües, lo que 
crea una desventaja  para atender este segmento. 
Comparando la dinámica del turismo nacional y municipal, se observa que la mayor 
motivación de viaje a Colombia es vacaciones, recreo y ocio  en donde en los años 2012  y 2013 
el número de llegadas  para esta actividad pasó de 1.028.571 a 1.136.096  (Ministerio de 
Comercio, Industria y Turismo , 2014) . Una investigación desarrollada por la Universidad Santo 
Tomás establece  que dentro de las actividades de ocio para desarrollar en Villavicencio las de 
cultura son las de mayor relevancia, tal como se aprecia en la tabla 1. 
 
Tabla 1   Actividades de ocio preferidas para desarrollar en Villavicencio 
Actividad Frecuencia Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
Todas las actividades culturales 151 39,2% 39,2% 
Música y Danza 72 18,7% 57,9% 
Gastronomía 46 11,9% 69,9% 
Coleo 27 7,0% 76,9% 
Tour por la Ciudad 27 7,0% 83,9% 
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Artesanías 20 5,2% 89,1% 
Realizar compras 16 4,2% 93,2% 
Vestuario Típico 13 3,4% 96,6% 
Naturaleza 8 2,1% 98,7% 
Tour Religioso 5 1,3% 100,0% 
Total 385 100,0%   
 Fuente: Grupo de Investigación HOLOS. Universidad Santo Tomás. 2013 
 
Aunque la cultura es una las mayores motivaciones, esta no ha alcanzado un desarrollo óptimo 
como producto turístico, en términos de precio, calidad, oferta disponible, creación de marca y 
capacidad de innovación    (Universidad Santo Tomás , 2013)   
Por otra parte según el estudio  “Villavicencio (Colombia) como destino turístico”  realizado 
sobre el análisis de  las dinámicas de consumo  que  manejan los turistas que llegan a  la capital 
del Meta se encuentran  dos categorías de visitantes extranjeros: 
 
El turista sin conexión en Colombia y quienes tienen referencias de colombianos. En cuanto a 
los primeros, se tiene la imagen de una zona montañosa, llanos, y la relación con  los hombres 
conocidos popularmente como vaqueros asociados a su equivalente  norteamericano de 
“cowboys”. Respecto de los segundos, se encuentran quienes  vienen a visitar la ciudad por 
recomendación de amigos colombianos, se interesan  en los festivales, y esperan encontrar 
grandes sitios turísticos para conocer  la cultura y el comportamiento de los llaneros.    (Otero 
y  Giraldo, 2012,p.63)   
 
 
En el año 2014 fue lanzada la Marca Ciudad “Villavo. Aquí está el Llano”.  Esta propuesta 
quiere ser  la  herramienta fundamental para la promoción y fomento de la capital del Meta como 
destino turístico, así lo anuncian en la página oficial de la Alcaldía Municipal al referirse a ella 
como “una estrategia para que Villavicencio tenga impacto a nivel nacional e  internacional” 
(Alcaldía de Villavicencio, 2014).  Pero, hasta la fecha no hay resultados del impacto que ha 
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generado por dicha  marca,  y si existe una relación entre la marca, los productos turísticos y el 
destino.  
Aunque las oportunidades están presentes, es necesario aceptar que para el marketing son más 
importantes los hábitos de consumo que los de compra, en la  medida en que es el consumo el 
que le imprime un especial impulso a toda la  actividad económica  (Parámo, 2004). Para el caso 
de Villavicencio, se desconocen datos que describan a los consumidores turísticos internacionales 
tomando en cuenta sus gustos, motivaciones, preferencias y demás características del visitante 
que se pretende atender.      Con el fin de identificar de forma adecuada el problema central, se 
implementó la Matriz de Vester  que permite la determinación de las relaciones de motricidad y 
dependencia de un criterio frente a otro dentro de todo el sistema de criterios  (Vester, 1978). 
Para la evaluación de las relaciones de impacto de un criterio frente a otro, se utilizó la siguiente 
escala: 0) No es causa, (1) es causa indirecta, (2) es causa directa débil, y (3) es causa directa 
fuerte;  tomando como variables de estudio el mix de marketing y factores externos asociados al 
turismo. Los resultados se resumen en la tabla 2.  
 
Tabla 2  Identificación del problema  
CAUSAS PROBLEMA CONSECUENCIAS 
Desconocimiento del 
consumidor turístico 
internacional 
 
 
 
 
Pocos 
productos 
turísticos 
Bajo posicionamiento de la marca Villavo 
Falta de planeación estratégica 
para alcanzar las metas 
del gobierno 
departamental 
Baja competitividad en las tarifas de algunos 
productos turísticos comparados con 
otros destinos que poseen productos 
similares 
Baja formación en talento 
humano en temas 
Ausencia de bilingüismo 
Inadecuada comunicación integrada de 
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relacionados a la 
actividad turística 
marketing 
Falta promoción de la ciudad a nivel 
internacional por parte de los entes 
gubernamentales 
Subvaloración de productos 
turísticos culturales 
Dependencia de atractivos turísticos naturales 
 
 
Falta de articulación entre la 
política nacional, 
departamental y local 
Insuficiencia de Servicios complementarios 
Inadecuado uso de las TIC para masificar la 
información de Villavicencio. 
Ausencia de imagen icónica que represente 
a Villavicencio. 
Fuente: Otero, 2015 
 
Esta tabla muestra el más alto puntaje de dependencia (grado en que una variable es influida 
por las demás) donde la consecuencia principal de las situaciones problémicas expuestas es el 
bajo posicionamiento de Villavicencio como destino turístico internacional. Esta consecuencia se 
encuentra soportada en varias situaciones consideradas causas,  que es  “el desconocimiento del 
consumidor turístico internacional”, y conduce al problema central que es la baja oferta de 
productos turísticos.   (Otero , 2015) 
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Formulación del problema e hipótesis 
 
 
Pregunta central: ¿Cuáles son los niveles de satisfacción del segmento femenino frente a la 
oferta turística de la ciudad  y mediante cuáles acciones  de marketing se satisfacen sus 
expectativas? 
Hipótesis: En esta línea, la hipótesis de trabajo de la presente investigación es que los niveles 
de satisfacción del segmento femenino que eligen Villavicencio como destino,  están soportados 
en la oferta de productos turísticos atractivos.  
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Justificación 
 
 
El interés que se tiene para realizar la investigación surgió,  al no  encontrarse datos que reflejen  
los niveles de satisfacción de los turistas internacionales en el segmento femenino frente a la 
oferta turística de la ciudad, ni existen elementos que pueden incidir en la percepción y 
expectativas de dichos consumidores. Por  esta razón, es fundamental  estudiar  la oferta turística 
que presenta Villavicencio a través de los diferentes medios de comunicación  y si está generando 
el impacto indicado para posicionar a la ciudad  dentro del sector turístico. 
Actualmente el Instituto de Turismo de Villavicencio  desarrolló la aplicación Villavo. Aquí 
Está El Llano  una guía turística en donde se puede encontrar los diferentes  restaurantes, hoteles, 
monumentos y transporte disponible para aquellos turistas que quieran encontrar alternativas de 
ocio, entretenimiento y cultura diferentes a las de su lugar de origen  (Instituto de Turismo de 
Villavicencio, 2015). Esto es un paso importante para que los extranjeros que llegan a la capital 
del Meta  conozcan parte de oferta turística  y la ubicación del sitio que desean visitar, además  se 
establece los números telefónicos, y correos pertinentes para contactarlos directamente en la 
ciudad. De igual manera,  los usuarios que tengan la aplicación podrán evaluar aquellos lugares 
que han visitado con la ventaja de poder  recomendarlos a sus amigos vía email y compartirlos en 
sus redes sociales. Aunque la aplicación es muy reciente el objetivo es que se logre una base de 
datos que permita identificar cuál es el porcentaje de turistas extranjeros que visitan la ciudad y  
si aquellos prestadores turísticos conquistaron sus expectativas. 
La presente investigación podrá complementar el aplicativo antes mencionado, con el fin de 
conocer cuáles son los atractivos turísticos que tienen una mayor relevancia para dichos turistas y  
las de menor relevancia; esto en aras de contribuir en el diseño de estrategias de marketing en 
donde se puedan optimizar las diferentes categorías de turismo que se realizan en la ciudad.  
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Finalmente,  los resultados obtenidos de esta investigación  servirán  para la toma de decisiones 
en materia de inversión tanto en el sector público como en el privado, de tal manera que  
contribuya al posicionamiento de la marca de la ciudad.  En cuanto al sector productivo, este se 
beneficiará, pues se tendrá información actualizada sobre quiénes son sus clientes y cuáles son 
sus expectativas, permitiéndole diseñar estrategias que conduzcan al aumento de sus ventas y por 
ende el incremento de sus ingresos.  
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Objetivos 
 
 
General 
 
 Conocer los niveles de satisfacción de las  turistas internacionales frente a la oferta 
turística de la ciudad de Villavicencio. 
 
Específicos 
 
 Describir la oferta turística que presenta Villavicencio a través de los diferentes medios de 
comunicación.   
 Medir los niveles de satisfacción en el segmento femenino frente a la oferta turística de 
Villavicencio como destino internacional. 
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Marcos de referencia 
 
 
Marco teórico 
 
La presente investigación se sustenta en el papel que desempeña el consumidor turístico,  según 
Boyd y walker (1993) sugieren que: 
 
 Existen dos grandes  grupos de clasificación de los métodos de segmentación turística: los 
descriptores de segmentación genéricos y los descriptores de segmentación específicos. A los 
primeros corresponden las necesidades del consumidor, comportamiento relacionado con el 
producto, comportamiento relacionado con la persona, y  geográficos; a los segundos 
corresponde los descriptores de comportamiento y descriptores demográficos (p.12). 
 
Con base en lo anterior,  los turistas toman decisiones fundamentados en  la búsqueda interior 
o exterior, es decir que desarrollan  actitudes hacia las marcas que constituyen los productos o los 
servicios. Dichas cualidades en turismo se refieren al destino; que  forman parte del  imaginario y  
de los intereses que les genera conocer el lugar  antes de su  estadía.  Una vez ubicado en el lugar 
de destino, vive una serie de experiencias que le permitirán hacer una valoración de sus gustos  
con la decisión tomada.  
Así  mismo  Rodrìguez y  Roldàn (2013) afirman que el turista que busca experiencias más 
que comprar paquetes turísticos, compra historias para vivir y para contar” (p.200), lo que 
significa que al contar  su experiencia a las demás personas, se empiezan a diseñar  imágenes 
turísticas algunas acertadas y otras no.  Al respecto  Kotler ( 2007)  sostiene que  “La imagen de 
un lugar es un factor determinante fundamental de la forma en que los ciudadanos y empresarios 
responden a él. En consecuencia, un lugar debe intentar administrar estratégicamente su imagen” 
(p.203).  
Por otra parte,  el  análisis de la percepción y grado de satisfacción de los turistas sobre sus  
experiencias y visitas en el destino es un instrumento  que suministra una valiosa información de 
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la funcionalidad, interpretación, estética y atractivo de los servicios turísticos  consumidos.  Es 
decir, que con la información explicita obtenida de los turistas se pueden tomar  decisiones 
significativas sobre los sitios turísticos. Asimismo, contribuye en el proceso de  planificación del 
destino teniendo en cuenta las emociones que suelen causar  al visitante  y sus características 
funcionales (formas, señalamientos, desplazamientos y  distancias) que implican  que pueden 
favorecer la sostenibilidad turística siempre  deseada (Zamorano, 2002)  . 
Apoyados en el estado del conocimiento expuestos en los párrafos anteriores, se sugiere la 
importancia de estudiar el perfil de los turistas internacionales en el segmento femenino  y  los 
niveles de satisfacción frente a la oferta turística que ofrece la ciudad  teniendo en cuenta: 
planificación del viaje, sus tendencias, sus gastos, la finalidad de la visita, las condiciones de 
alojamiento, la comida, las compras entre otros. Así como  el tipo de métodos de segmentación 
genérica o  específica. 
 
 
Marco conceptual 
 
Turismo: Según la organización mundial del turismo es un “fenómeno social, cultural y 
económico relacionado con el movimiento de las personas a lugares que se encuentran fuera de 
su lugar de residencia habitual por motivos personales o de negocios/profesionales. Estas 
personas se denominan visitantes (que pueden ser turistas o excursionistas; residentes o no 
residentes) y el turismo tiene que ver con sus actividades, de las cuales algunas implican un gasto 
turístico”. (Organizacion Mundial Del Turismo, 2013). 
Turismo internacional:  El turismo internacional incluye el turismo receptor y el turismo 
emisor, es decir, las actividades realizadas por los visitantes residentes fuera del país de 
referencia, como parte de sus viajes turísticos internos o emisores, y las actividades realizadas por 
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los visitantes no residentes en el país de referencia, como parte de sus viajes turísticos receptores. 
(Organizacion Mundial Del Turismo, 2013).  
Visitante: Un visitante es una persona que viaja a un destino principal distinto al de su 
entorno habitual, por una duración inferior a un año, con cualquier finalidad principal (ocio, 
negocios u otro motivo personal) que no sea la de ser empleado por una entidad residente en el 
país o lugar visitados. Un visitante (interno, receptor o emisor) se clasifica como turista (o 
visitante que pernocta), si su viaje incluye una pernoctación, o como visitante del día (o 
excursionista) en caso contrario. (Organizacion Mundial Del Turismo, 2013). 
Consumidor turístico: Aquel comportamiento de compra  en cuanto al  gasto de consumo 
efectuado por un visitante o por cuenta de un  visitante, para y durante su desplazamiento y su 
estancia en el lugar de destino (Mintur, 2009). 
 
 
Marco geográfico 
 
La presente investigación  se desarrolló en el municipio de Villavicencio, puerta del llano 
colombiano y capital del departamento de la Meta, lugar donde se hospedaron los turistas que 
disfrutaron y conocieron los diferentes atractivos turísticos que ofrece la ciudad. Además  se tuvo 
en cuenta los diferentes eventos que promueven la vinculación y asistencia de turistas extranjeros 
como: El campeonato  Mundial de Aparte y Encierro de Ganado, Torneo Internacional del 
Joropo, Encuentro Mundial del Coleo, Festival Llanero de Villavicencio y la Feria de Malocas. 
Asimismo  se visitaron entes públicos y privados  que permitieron obtener la información 
necesaria para el cumplimiento de los objetivos del presente estudio.  
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Marco legal  
 
Este proyecto tuvo en cuenta algunos aspectos de la Ley 1558 de 10 de julio de 2012 que hace 
referencia a la Ley General del Turismo, principalmente el Artículo 1 que se refiere al fomento, 
el desarrollo,  la promoción, la competitividad del sector y la regulación de la actividad turística,  
a través de los mecanismos necesarios para la creación, conservación, protección y 
aprovechamiento de los recursos y atractivos turísticos nacionales. (Presidencia de la Repùblica, 
2012). También se  tomo como referencia  el Art. 26 que menciona las definiciones ligadas al 
turismo, lo cual permitio una mejor comprensión de los hallazgos obtenidos. 
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Diseño metodológico 
 
 
La presente investigación utilizó la metodología cuantitativa correlacional propuesta por  
(Hernández, Fernández  y  Baptista, 1997) cuyo propósito es “medir el grado de relación que 
existe entre dos o más conceptos o variables” (p.63), implementando un diseño de investigación 
no experimental, basado en análisis de datos primarios con un corte transversal. 
   
Técnicas de investigación 
 
  La investigación tuvo una duración de cuatro meses y se utilizó técnicas de recolección de 
información primarias, mediante encuestas aplicadas personalmente a los turistas internacionales 
en diferentes eventos organizados por los entes oficiales del departamento del Meta y del 
Municipio de Villavicencio, así como en los demás eventos organizados por instituciones 
privadas. También se realizó encuestas a través de correos electrónicos a las personas que 
visitaron Villavicencio en el último año. 
Instrumento: La encuesta fue diseñada con preguntas de escala Likert y sometida a un 
proceso de validación en campo hasta obtener un indicador mínimo de 0,7 en el Alfa de 
Cronbach que garantizo la confiabilidad del instrumento.  
Muestreo: En el proyecto institucionalizado ante la Dirección General de Investigaciones 
titulado “Determinación de las estrategias que generan el posicionamiento de Villavicencio como 
destino turístico internacional”, para la conformación total del tamaño de muestra y ante una 
distribución normal de probabilidad se consideraron los siguientes elementos: un nivel de 
confianza del 95%, un error máximo permitido de más o menos el 5% y unos supuestos de éxito 
y fracaso de 0,5.  
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Los datos anteriores permiten definir que la muestra global es de 193 tal como se presenta en 
la siguiente fórmula:  
 
 
 
n =            (1,96)
2
 x 0,5 x 0,5 x 387 
       (0,05)
2
 x (387-1) +  (1,96)
2
 x 0,5 x 0,5 
n = 193 
Del total anterior, se descontaron 37 encuestas porque no fueron diligenciadas en su totalidad 
y porque presentaron múltiples marcaciones que inducían al error, por ello la muestra total 
estudiada correspondió a 156 turistas extranjeros. Se utilizó el procedimiento no probabilístico 
para elegir los elementos muéstrales, en atención a la imposibilidad de un listado de turistas, cada 
elemento fue  tenido en cuenta según la disposición de brindar la información puesto que la 
encuesta se realizó in situ y online. De este modo, para la realización concreta del presente 
estudio se tuvo en cuenta el  33,3% del total de encuestados, que corresponde a 52  turistas del 
género femenino que visitaron Villavicencio.  
Tipos de análisis de la información: Para la realización del proceso investigativo se utilizó la 
metodología cuantitativa la cual permite mediante el uso de la estadística efectuar diseños 
muéstrales que posteriormente faciliten la realización de inferencias poblacionales para el target 
estudiado siguiendo para ello el método inductivo.  El tratamiento de estos datos se procesó en el 
software SPSS V.18. 
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Resultados y análisis de los resultados 
 
 
Capítulo I 
 
Caracterización del segmento femenino 
 
 
A nivel general, y tomando como base el total de encuestas aptas, es decir 156 turistas 
internacionales, el 66,6% son hombres y el 33,3% son mujeres, por consiguiente podría inferirse 
que la ciudad de Villavicencio es visitada en mayor proporción por hombres que mujeres. Un 
argumento que puede explicar esta distribución, es el hecho de que algunas encuestas fueron 
aplicadas en los eventos que congrega una alta participación masculina, como es el Campeonato 
Mundial Aparte y Encierro de Ganado Team Penning, el Cuadragésimo Séptimo (47) Torneo 
Internacional del Joropo,   Diecinueveavo  Mundial  de Coleo, Expo Malocas Catama y el 
Festival Llanero de Villavicencio. Allí, la presencia de hombres es mayor puesto que algunos 
vinieron a participar en los  concursos de trabajo de llano y folclor llanero, actividad desarrollada 
en la mayoría de casos por hombres. También sobresalió la presencia masculina en los casos de 
ser invitados por organismos e instituciones públicas de la ciudad, así como en el caso de líderes  
culturales. 
Según el país de origen, la distribución se presenta en el gráfico 1, destacándose que provienen 
principalmente de Venezuela  con un  23 %, Estados Unidos 19%,  México, Francia, suiza y 
España con un 8 %, Perú 6% y otras turistas provenientes de Argentina, Polonia y Holanda 
conformaron el 4%,  es decir que cerca de la mitad de la muestra de las turistas internacionales 
provienen  del continente  americano.  
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Gráfico 1 País de origen 
 
 
Fuente: elaboración propia, 2016 
 
El gráfico 2 presenta el rango etario la mayor concentración en edades oscilan entre los 18 y 
los 35 años ocupando el 76,9%, seguido en menor proporción con el 23% están entre los 36 y 60 
años, lo que significa que el destino es visitado principalmente por turistas   jóvenes, mayores de 
edad con un conocimiento previo sobre las actividades que pueden desarrollar en la ciudad. Estas 
visitantes en un mayor porcentaje, es decir, el 57,7% viaja en solitario. 
 
Gráfico 2 Edad 
 
Fuente: elaboración propia, 2016 
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En cuanto a la estructura familiar del total de las visitantes, el gráfico 3 demuestra que el 
67.3% son solteras sin hijos y el 13,5% son casadas sin hijos, por consiguiente la mayoría tienen 
la libertad para decidir  qué actividades  realizarán en el destino, asimismo, el riesgo de aventura 
es mayor.  
  
Gráfico 3 Estructura familiar  
 
Fuente: elaboración propia, 2016 
 
El gráfico 4 hace referencia al lugar de hospedaje, se pudo identificar que el 48.1% llegan a la 
casa de un familiar o de un amigo; el 15,4% se alojan en una  casa en alquiler; el 13,5% en 
hoteles campestres y el 7,7% lo hacen en un hostal. En la mayoría de casos, al tener algún grado 
de afinidad con la persona anfitriona este último realiza la actividad de guía turístico, por ello  
recorren los lugares más sobresalientes. Esto trae como consecuencia que la guianza turística 
quede reducida al sesgo que pueda tener el residente local, haciendo que se desconozca parte de 
la oferta turística.  
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Gráfico 4 Tipo de alojamiento 
 
 
Fuente: elaboración propia, 2016 
 
En relación con  el gasto destinado para el viaje a Villavicencio, tal como se aprecia en el 
gráfico 5, el estudio demostró que el 48.1% destinó hasta 500USD; el 17,3% hasta 800USD y el  
15,4%  más de 1000USD. Estas cifras permiten inferir que Villavicencio es un destino 
económico en relación al lugar del origen y al cambio de  divisas por ende pueden disfrutar de la 
mayor cantidad de actividades turísticas.  
 
Gráfico 5  Gasto de viaje 
 
Fuente: elaboración propia, 2016 
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La cantidad de dinero destinado  para el gasto turístico, sumado al tiempo de permanencia 
guarda una relación directa en términos de consumo. El gráfico 6 presenta que el tiempo de 
permanencia en la ciudad tiene una mayor concentración en “menos de una semana” equivalente 
al 53.8%, lo que significa que con USD500  que equivalen  aproximadamente a  1500.000 pesos 
colombianos tienen una mayor propensión al gasto. Puesto que  al tener una estructura familiar de 
solteras sin hijos tienen la libertad para realizar el mayor  tipos de actividades  riesgosas y de 
entretenimiento lo que contribuye a que su gasto aumente en el destino. 
 
Gráfico 6 Tiempo de permanencia 
 
Fuente: elaboración propia, 2016 
 
Tomando como base la clasificación que hace la Organización Mundial del Turismo, se 
presenta la distribución de los motivos de viaje según el grafico 7 de la siguiente forma: 
vacaciones, recreo y ocio 26,6% visita familiares y amigos 21.3%; turismo cultural 11,7%;   
salud y atención medica 9,6%; trabajo por periodo inferior a un año  8,5%; educación y 
formación 7,4%;  negocios  4,3% y compras 3,2%, es decir que ven el destino como un lugar en 
el que pueden descansar y conocer lugares atractivos de la cultura llanera en compañía de algún 
amigo.  
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Gráfico 7 Motivos del viaje 
 
 
Fuente: elaboración propia, 2016 
 
 El tiempo destinado a la planificación del viaje a Villavicencio lo representó el 46.2% 
correspondiente a menos de un mes; entre 1 y 4 meses el 38.5%; entre 5 y más de 12 meses 5.8% 
y quienes no planificaron el viaje 9.6%, tal como se aprecia en el gráfico 8. Esto significa que es 
un destino que no requiere de grandes esfuerzos para planificar su visita.  
 
Gráfico 8 Tiempo de planificación del viaje 
 
Fuente: elaboración propia, 2016 
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Por último, las fuentes de información que utilizaron para saber sobre la escogencia del 
destino como se observa en el gráfico 9, correspondió a un 42,5% amigos, seguido del 31.5%  
que fue por iniciativa propia. Esto demuestra que las turistas vienen a Villavicencio influenciados 
por amigos y que gracias al voz a voz deciden visitar la ciudad. 
 
Gráfico 9 Fuentes de información del viaje 
 
 
Fuente: elaboración propia, 2016 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
31,5 
42,5 
9,6 
1,4 2,7 0,0 0,0 2,7 
6,8 
0,0 0,0 1,4 1,4 
FUENTES DE INFORMACION DEL VIAJE 
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Capítulo II 
 
Oferta turística a través de los medios de comunicación 
 
Para dar cumplimiento al primer objetivo específico que consiste en describir la oferta turística 
que presenta Villavicencio a través de los diferentes medios de comunicación, a continuación se 
detalla  la publicidad utilizada tanto en medios digitales como en medios tradicionales. 
 
- Páginas Web 
La página web del Instituto de Turismo de Villavicencio tiene como estrategia fortalecer la 
capital metense  como un destino cada vez más competitivo, sostenible y rentable (Instituto de 
Turismo villavicencio, 2016). Allí se ofrecen herramientas a los prestadores de servicios 
turísticos y habitantes que desean conocer diversos sitios y planes turísticos en la Puerta del 
Llano colombiano como: planificación turística, asistencia técnica, capacitación, asesorías, 
promoción y divulgación, puntos de información y eventos institucionales. 
De igual manera entre los gremios que apoyan las actividades que desarrolla este instituto 
están: Sistema de Información Turístico de Villavicencio SITUR; Asociación de Fincas 
Turísticas  AFITUR;  Asociación Hotelera del Meta COTELCO;  Financiera de Desarrollo 
Territorial  FINDETER; Fondo Nacional de Turismo FONTUR;  Portal del Registro Nacional  de 
Turismo  RUES  y  El Terminal de Transporte Villavicencio. 
A través de la   marca  “Villavo. Aquí  Está el Llano”, lanzada hace dos años, quiere ser  el 
instrumento  fundamental para la promoción y fomento de la capital del Meta como destino 
turístico, a nivel nacional e  internacional. Sin embargo,  hasta la fecha  se desconoce  si existe 
una relación entre la marca, los productos turísticos y el destino. Este año ha hecho presencia  en 
los diferentes eventos culturales para el reconocimiento de la ciudad como; el Décimo Concurso 
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Mundial de la Mujer Vaquera, Asamblea Anual de COTELCO, Feria Expo Malocas 2016 y la 
inclusión de los puntos de información turística de Villavicencio en la Red Nacional de Puntos 
Información Turística, que es liderada por el Fondo Nacional de Turismo FONTUR. 
Según datos de la alcaldia de villavicencio (2016) en el informe de gestion “Cien dias de 
gobierno” la marca “Villavo. Aquí está el Llano” durante la participación  en la 35º Vitrina 
Turística de la Asociaciòn  Colombiana de Agencias de Viaje y Turismo ANATO  2016, logro  
los siguientes resultados:   
 
 Más de 30 operadores turísticos del Meta y Villavicencio participaron y ofrecieron sus 
productos en el stand del departamento. 
  Gremios como COTELCO Meta, AFITUR y FENALCO, entre otros, buscaron 
negociaciones y dar a conocer los productos de los diferentes operadores que pertenecen a 
dichas agremiaciones.  
 El Instituto de Turismo de Villavicencio sostuvo diferentes reuniones y logró contactos 
para el mejoramiento del sector turístico en la ciudad.  
  Se realizaron más de 600 contactos con diferentes prestadores turísticos de Colombia y 
de diferentes países del mundo. 
Para el año 2015 este ente turístico,  desarrolló la aplicación  “Villavo. Aquí está el Llano”  
con el objetivo de formar una base de datos que permita identificar cuál es el porcentaje de 
turistas extranjeros que visitan la ciudad y  si aquellos prestadores turísticos conquistaron sus 
expectativas.  Además, funciona como guía turística, en donde los  viajeros se pueden informar  
de los puntos más importantes de la ciudad  promocionando los  monumentos, artistas locales 
tales como pintores escultores, entre otros, con el fin de que conozcan toda la información 
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cultural llanera.  Por consiguiente, podrán valorar  aquellos sitios  que han visitado con la ventaja 
de poder  recomendarlos a sus amistades  vía correo electrónico y compartirlos en sus redes 
sociales. 
 
Imagen  1  Aplicación Villavo. Aquí Está El llano 
 
 
Fuente: Instituto turismo de Villavicencio, 2015 
Otra de las páginas en las cuales se ofrecen los diferentes sitios turísticos de la ciudad es a 
través de la web de viajes  TripAdvisor Colombia (2016) donde promocionan los 15 mejores 
sitios para visitar la ciudad entre los cuales se encuentran: El Bioparque Los Ocarros,  Campo 
Ecológico Gramalote,  Mirador La Piedra del Amor, Parque Los Fundadores,  Catedral Nuestra 
Señora del Carmen, Los Capachos,  Plaza Los Libertadores,  El Burgués Pub, Vereda del 
Carmen,  Iglesia Divino Niño, Marsella Hacienda Parque, Parque de Banderas, Casa de la 
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Cultura Jorge Eliecer Gaitán,  Luxo Bar y Campanilla Bar. Entre los sitios mejor valorados por 
los turistas están el Bioparque Los Ocarros perfecto para los amantes de la naturaleza y para 
conocer la fauna de Colombia  en especial de la región,  El Campo Ecológico Gramalote  los 
visitantes se llevan una  experiencia agradable y con mucho contacto con la naturaleza, las 
cabalgatas son ideales para personas con poca experiencia en montar a caballo. Por último, la 
discoteca  Los Capachos, donde se encuentran comentarios de los cibernautas como:   “la  rumba 
es excelente por medio de los 4 ambientes diferentes  que manejan, además es complementada  
con una buena atención al cliente” (tripadvisor.co, 2016) 
Imagen  2  Atracciones en Villavicencio 
 
Fuente: Triadvisor.co, 2016 
A continuación, en la tabla 3, se resumen los principales medios digitales utilizados,  se resalta 
que la  página web más completa  es la del Instituto De  Turismo  De  Villavicencio, principal 
ente turístico que ayuda con la promoción del conjunto de productos y servicios que se ofrecen en  
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la ciudad, , pues a través del apoyo de  los diferentes gremios de la ciudad y del departamento, así 
como el lanzamiento de la marca Villavo. Aquí Está el Llano y su aplicación, logra tener un 
impacto positivo aunque no contundente para el posicionamiento de  la ciudad. Esta página  
promociona categorías como: ferias, fiestas y eventos culturales, parques temáticos, cultura y  
naturaleza, esta última  es lo  que más llama la atención pues muestra 8 rutas camineras donde “se 
recorren senderos naturales de fácil acceso así como también otros de mayor nivel de dificultad 
especiales para aquellos que poseen un sentido más amplio de la aventura ecológica” (Instituto de 
Turismo Villavicencio, 2016).   TripAdvisor Colombia es otra web de viajes que logra llegar a 
cualquier lugar del mundo, allí se muestran los lugares más recomendados para visitar la ciudad, 
y se encuentra categorías como: naturaleza, cultura y vida nocturna,  es la única página que 
promociona  diversión y entretenimiento para adultos mediante bares y discotecas. En cuanto a 
viveColombia (2016) mencionan categorías como: naturaleza, deportes extremos y hoteles, a 
diferencia de las demás cuenta con un portafolio de deportes extremos especificado. Por último, 
para la página Viaja por Colombia ( 2016) se especializa en categorías como parques temáticos, 
hoteles y restaurantes. 
 
   Tabla 3  Principales páginas web que promocionan la ciudad  
 
CATEGORIA PRODUCTO OFERENTE 
Ferias, Fiestas y 
Eventos Culturales 
- Exposición nacional de flores. 
- Encuentro Mundial de Coleo  
-Malocas  
Aniversario  
-Torneo Internacional del Joropo 
-Festival Llanero 
-Concurso Nacional de la Mujer 
Vaquera 
  
http://www.viajaporcolombia.com/s
itios-turisticos/meta/ 
 
http://www.turismovillavicencio.go
v.co/site/villavicencio/ferias-fiestas-
y-eventos 
 
http://www.vivecolombia.travel 
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Parques Temáticos  Bioparque Los Ocarros 
-Parque las malocas 
-Parque de la llanura 
-Parque del hacha  
-Parque los libertadores 
-Parque de banderas 
-Parque de los periodistas 
-Parque de los fundadores 
-Parque lineal avenida 40 
-Parque de los estudiantes 
 
http://www.turismovillavicencio.go
v.co/site/villavicencio/ferias-fiestas-
y-eventos 
 
 
 
Naturaleza -Ruta cerro redentor 
-Ruta la azotea 
-Ruta paquemas tres torres 
-Ruta Cuncia-las mercedes 
-Circuito sendero de las aves 
-Circuito puente abadía 
-Circuito vereda del Carmen 
-Sendero del palmichal 
http://www.turismovillavicencio.go
v.co/site/villavicencio/ferias-fiestas-
y-eventos 
 
https://www.tripadvisor.co/Attracti
ons-g676523-Activities-c56-
Villavicencio_Meta_Department.ht
ml 
 
http://www.vivecolombia.travel 
 
Cultura -Catedral nuestra señora del 
Carmen 
-Casa de la cultura Jorge Eliecer 
Gaitán 
-Biblioteca municipal German 
Arciniegas 
-Complejo deportivo José 
Eustasio Rivera 
-Teatro La Vorágine 
-La Cruz 
-Túnel Buenavista 
-Maloca Maguare 
-Campo ecológico Gramalote 
-Plaza los libertadores  
-Iglesia divino niño 
-Casa de la cultura Jorge Eliecer 
Gaitán 
 
http://www.turismovillavicencio.go
v.co/site/villavicencio/ferias-fiestas-
y-eventos 
 
https://www.tripadvisor.co/Attracti
ons-g676523-Activities-c56-
Villavicencio_Meta_Department.ht
ml 
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Vida Nocturna -El burgués pub 
-Luxor bar 
-Campanilla bar 
-Los Capachos 
https://www.tripadvisor.co/Attracti
ons-g676523-Activities-c56-
Villavicencio_Meta_Department.ht
ml 
 
Deportes Extremos  -Parapente River adventure 
-Parapente en Villavicencio-al 
extremo 
-Torrentismo River adventure 
-Canyoning River adventure 
 
http://www.vivecolombia.travel 
 
Hoteles  -Finca casa Baquero 
-Hotel portal campestre  
-Hotel hacienda palo a pique 
-Finca campestre la carolina 
-Hotel y cabañas villa paula 
-Hotel embajador del llano 
-Finca el retiro 
-Finca Nakua 
-Cabañas Melivale 
-Finca hotel Canaguaro 
-Hotel y centro recreacional llano 
caribeño 
 
http://www.viajaporcolombia.com/s
itios-turisticos/meta 
 
http://www.vivecolombia.travel 
 
Restaurantes  -La Cofradía 
-Frisby 
-El Viejo Hato 
-La Posada  del Arriero 
- Dulima 
-José Palo Restaurante bar 
http://www.viajaporcolombia.com/s
itios-turisticos/meta 
 
 
Fuente: Información adaptada a autoría propia, 2016 
Junto a la información anterior, se destacan otros esfuerzos realizados por organismos públicos 
como es el caso de la Emisora Virtual “Villavo Fm”. Actualmente a través de la página web 
institucional, los ciudadanos pueden sintonizar la emisora virtual de la Alcaldía de Villavicencio, 
con gran variedad de música y con información noticiosa para la comunidad villavicense. Allí 
promocionan los eventos representativos de la capital llanera como el torneo internacional de 
joropo, mundial de coleo, y las actividades que se realizan en la ciudad para el cumpleaños del 
departamento en julio.  
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Medios tradicionales de comunicación 
 Programa radial el Guachamarón: Se remota a promocionar lo mejor del folclor 
llanero, cantantes nacionales y su trayectoria en la música llanera.  
 Magazín  Tierra Viva: Transmitido por El Kanal Villavicencio a través de claro 
Colombia, los domingos en horas de la mañana, se remonta a asistir a los diferentes 
eventos culturales y lugares  turísticos más representativos de la ciudad y el departamento. 
Para el caso de los medios de comunicación  como los programas radiales y televisión, su 
oferta es limitada puesto que los turistas no se encuentran en Villavicencio, asimismo, el magazín  
de televisión  solo tienen cobertura en la ciudad y municipios aledaños y su transmisión no es en 
vivo. 
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Capítulo III 
Evaluación de los niveles de satisfacción del segmento femenino en relación con la oferta 
turística de Villavicencio. 
 
En este capítulo se presentarán los resultados obtenidos en el objetivo que pretendió medir los 
niveles de satisfacción en el segmento femenino frente a la oferta turística de Villavicencio como 
destino internacional. Se pudo evidenciar que  en el turismo, existen diversos tipos de eventos 
impulsadas por  motivaciones turísticas dentro de las cuales están: celebraciones culturales, como 
carnavales o conmemoraciones históricas, eventos religiosos, cumbres internacionales, eventos 
corporativos y comerciales, encuentros educativos y científicos, etc.  (Getz, 2007). Para ello fue 
necesario establecer las evaluaciones de las turistas extranjeras frente a los tipos de turismo con el 
fin de conocer si durante su visita disfrutan de experiencias agradables o no conocen  los  
diferentes tipos de turismos  en la ciudad. 
 
 
Tabla 4 Tipos de turismo  Vs. Evaluaciones de las turistas extranjeras  
Tipos de Turismo Actitud  
No 
conoce 
% 
Desagradable 
% 
No muy 
agradable 
% 
Agradable 
% 
Muy 
agradable 
% 
TOTAL 
% 
Turismo cultural 11,5 5,8 11.5 34,6 36,5 100 
Turismo de 
negocios 
36,5 3,8 23,1 23,1 13,5 100 
Turismo de 
deportes extremos 
46,2 1,9 17,3 26,9 7,7 100 
Turismo naturaleza 11,5 3,8 9,6 34,6 40,4 100 
Turismo de eventos 30,8 5,8 13,5 28,8 21,2 100 
Turismo de salud  53,8 7,7 13,5 19,2 5.8 100 
Turismo de ocio 23,1 1,9 13,5 34,6 26.9 100 
Fuente: elaboración propia, 2016 
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Al analizar la tabla anterior teniendo en cuenta la media que  dieron a cada categoría, se 
encontró con un porcentaje alto correspondiente al 30,4% en el que  las turistas no conocieron los 
diferentes tipos de turismo que se realiza en la ciudad durante su permanencia,  seguido del 
28,8%  que les pareció  agradable,  el 21,7%  muy agradable, el 12,9%  no muy agradable y el 
4,3% desagradable.  Esto se debe a que el 42,5% de las turistas utilizan como fuente de 
información  de la ciudad sus amigos,  lo que restringe en cierta medida que pueda conocer de  
diversas  actividades y sitios turísticos por la percepción negativa que tengan  para sus conocidos  
dichos lugares sin  necesariamente habérselo  comunicado, por ende  la experiencia turística seria 
incompleta para ellas. De igual manera hace falta mayor participación de los entes 
gubernamentales para promocionar el turismo puesto que según los datos arrojados por la 
encuesta, las turistas acuden en menor proporción   a  las páginas web de Villavicencio con  el 
9,6%, seguido del 6,8% de las páginas web de viajes,  2,7% revistas especializadas  y  tan solo el  
1,4%  utilizó la oficina de turismo municipal para informarse del destino. 
Entre las categorías de turismo se encuentra el de naturaleza con un 75%  de favorabilidad,  
debido  a que se promueve  el cuidado de la  naturaleza y los ecosistemas existentes permiten la 
realización de actividades  deportivas,  así como la interacción con la naturaleza. (Secretarìa de 
Fomento Turìstico, 2016). Le sigue el turismo cultural 71,1% y el  turismo de ocio 61,1%. En el 
caso del turismo de eventos sobre si están de acuerdo que en la ciudad pueden disfrutar de este 
tipo de turismo su distribución fue del  30,8%  que lo ubica en la categoría no conocido, el 28,8% 
moderado acuerdo, seguido del 21,2%  absolutamente de acuerdo,  el 13,5% en  desacuerdo,  y el 
5,8%  absolutamente en desacuerdo. Es decir,  que aunque no hayan conocido los eventos que se 
realizaron en la ciudad,  prima que el 50% de las mujeres que conocieron eventos principales  
como el Torneo Internacional del Joropo, Mundial del Coleo, Expo Malocas, entre otros, se 
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llevan una buena actitud de los eventos que se desarrollaron. Esto se debe al realce del folclor 
llanero como una de las manifestaciones que más  representa a  los llanos orientales. Sumado a 
esto  la hospitalidad  de los habitantes influyó en los elementos que valoraron  positivamente las 
turistas en los eventos con un 84%  seguido del   15% que percibió hostilidad por parte del 
residente.  
En lo que corresponde  a   la valoración de  los niveles de satisfacción de las turistas 
internacionales sobre la ciudad de Villavicencio,  se nombran  la lista de  los productos que 
conforman la oferta turística de la ciudad,  con el fin de conocer la satisfacción y sus respectivas 
actitudes, apoyado de fuentes de información como paginas web, revistas y periódicos. 
Tabla 5  Productos turísticos Vs. Evaluaciones de las turistas extranjeras  
Producto Actitud  
No 
con
oce 
% 
Desagr
adable 
% 
No muy 
agradabl
e 
% 
Agradab
le 
% 
Muy 
agradabl
e 
% 
TOTA
L 
% 
Carne a la llanera 9.6 0 1.9 28,8 59,.6 100 
Bioparque Los Ocarros 15.4 1.9 7.7 23.1 51.9 100 
Bares y discotecas 28.8 0 15.4 25.0 30.8 100 
Mirador Buena Vista 44.2 1.9 9.6 21.2 23.1 100 
Catedral Nuestra Señora del Carmen 48.1 1.9 3.8 19.2 26.9 100 
Centros comerciales (Mall) 25.0 0 17.3 19.2 38.5 100 
Sitios de folklore llanero (El botalón) 59.6 5.8 7.7 11.5 15.4 100 
Coleo 38.5 1.9 13.5 32.7 13.5 100 
Artesanías 40.4 1.8 11.5 23.1 23.2 100 
La cascada El Paraíso  75.0 0 5.8 5.8 13.5 100 
Casa de la cultura Jorge Eliecer 
Gaitán 
67.3 0 9.6 11.5 11.5 100 
Parque Los Fundadores 36.5 1.9 11.5 21.2 28.8 100 
El cerro del Redentor 63.5 5.8 3.8 11.5 15.4 100 
Caminata ecológica por la vereda el 
Carmen 
57.7 0 1.9 17.3 23.1 100 
Eventos sobre el joropo (Coliseo 
Álvaro Mesa) 
48.1 0 0 21..2 30.8 100 
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Campos ecológicos (Gramalote, 
Merecure) 
53.8 0 0 17.3 28.8 100 
Amaneceres y atardeceres en la 
Piedra del amor 
34.6 0 11.5 11.5 42.3 100 
Deportes extremos o de aventura 38.5 3.8 10.5 23.1 21.1 100 
Parque temático Las Malocas – 
Catama 
26.9 1.9 5.8 21.2 44.2 100 
Fuente: elaboración propia, 2016 
 
La tabla anterior presenta 19 elementos que conforman la oferta turística de Villavicencio, de 
estos el 40,8% tienen un porcentaje alto que los ubica en la categoría de no conocidos. Se 
incluyen en este rango los eventos alusivos al joropo desarrollados en el coliseo Álvaro Mesa y el 
Botalón  la razón obedece a que en el año 2015  el único país que hizo presencia en el Torneo 
Internacional del Joropo fue Venezuela con una participación del 30%,  Así mismo  la cascada el 
paraíso con un 75,0% , casa de la cultura Jorge Eliecer Gaitán 67,3% , cerro del redentor 63,5%  
y caminata ecológica por la vereda del Carmen con un 57,7%. Esto debido a que en los medios de 
comunicación como páginas web están en el proceso de darle mayor relevancia a la categoría de 
naturaleza y deportes extremos puesto que es una oportunidad que tienen las turistas de pasar un 
momento  de aventura  ecológica agradable y divertido al aire libre, sin embargo, en el caso de 
los programas radiales y de televisión no se tiene en cuenta esta categoría y se enfatiza en las 
ferias, fiestas y eventos culturales que se realizan en la ciudad. 
En cuanto a las valoraciones correspondientes a “desagradable”, el mayor porcentaje lo obtuvo 
el Cerro El Redentor  y sitios del folclor llanero  como El Botalón  con 5.8%, cabe anotar que 
este establecimiento fue cerrado a finales del 2015 debido a la falta de promoción y planeación de 
los eventos culturales que se realizaban; le siguen los deportes extremos y de aventuras con un  
3.8%. La mala calificación está soportada en los niveles de inseguridad y al deterioro del 
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monumento “Cristo Rey”,  que aunque en el 2016 le hicieron unas mejoras para permitir el 
ingreso durante la temporada de Semana Santa, el sitio es considerado de alto riesgo 
principalmente en épocas de lluvia donde pueden se presentan deslizamientos de tierra, lo que 
genera una exposición al riesgo por parte de los turistas. En cuanto  a deportes extremos y de 
aventura, la valoración la hicieron teniendo en cuenta los tiempos para llegar hasta el destino y la 
inseguridad. 
Tabla 6 Calificativos  Vs. Evaluaciones de las turistas extranjeras 
 
 
Aspectos Actitud  
No 
sab
e 
% 
Absol
utame
nte en 
de 
acuer
do 
% 
Desacue
rdo 
% 
Modera
do 
acuerdo 
% 
Absolut
amente 
de 
acuerdo
% 
TOTA
L 
% 
Agradable 0 0 7,7 46,2 47,1 100 
Relajante 0 1,9 11,5 48,1 34,6 100 
Bonito 0 1,9 13.5 44.2 36.5 100 
Limpio 0 9,6 23,1 44,2 21,2 100 
Seguro 0 5,8 26,9 38,5 23.1 100 
Silencioso 0 25,0 32,7 23,1 15,4 100 
Sobrepoblado 0 46,2 25,0 15,4 1,9 100 
Estancado 0 50,0 11,5 13,5 5,8 100 
De fácil acceso 0 15,4 26,9 25,0 30,8 100 
Aburrido  0 46,2 25,0 15,4 7,7 100 
Amigable 0 0 9,6 42,3 44,2 100 
Aislado 0 42,3 13,5 23,1 9,6 100 
Interesante 0 0 21,2 44,2 28,8 100 
Orientado a la familia  0 1,9 15,4 46.2 23.1 100 
Costoso 0 23,1 23,1 32,7 9,6 100 
Fuente: Elaboración propia, 2016 
 
 
De la anterior tabla se puede deducir que  las turistas extranjeras  en la valoración de los 
calificativos que inciden en la percepción del destino, sobresalen características positivas para la 
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ciudad entre las cuales se encuentran  en la categoría absolutamente de acuerdo; con un 47,1% 
agradable; 44,2% amigable  y 36,5% bonito.  Sumado a esto, al considerarse como motivo de 
viaje el visitar familiares y amigos influye en la interacción con las costumbres locales, donde se 
puede   disfrutar de otros espacios involucrando de manera implícita la construcción de un lazo 
social  fuerte. 
 
Tabla 7 Elementos que valora el turista vs Valoración de las turistas 
Elementos que valora Actitud  
No 
conoce 
% 
No 
valoro 
nada 
% 
Valoro 
algo 
% 
Valoro 
medio 
% 
Valoro 
mucho 
% 
TOTAL 
% 
La comida típica  0 5,8 3.8 34,6 48,1 100 
El baile típico 0 4,2 12,5 45,8 37,5 100 
Los deportes autóctonos 0 17,8 15,6 44,4 22,2 100 
Los deportes extremos 0 32,6 11,6 41,9 14,0 100 
Aprender el idioma 0 37,5 22,9 18,8 20,8 100 
Precio comparado con otros destinos 0 4,2 41,7 27,1 27,1 100 
Clima 0 4,0 20,0 46,0 30,0 100 
Posibilidades de hacer negocios 0 16,3 30,2 37,2 16,3 100 
Orden y aseo 0 14,6 35,4 31,3 18,8 100 
Conocer personas locales y sus 
costumbres 
0 12,2 12,2 34,7 40,8 100 
Las actividades nocturnas 0 16,3 26,5 34,7 22,4 100 
Aprovechar oferta de viajes  0 23,9 21,7 30,4 23,9 100 
Ir de compras 0 4,3 21,3 46,8 27,7 100 
Tener una aventura amorosa  0 51,1 17,8 24,4 6,7 100 
Aislarse de la congestión de su lugar de 
origen 
0 10,6 19,1 36,2 34,0 100 
Aislarse de la contaminación de su lugar 
de origen 
0 17,0 23,4 29,8 29,8 100 
Iconos de la ciudad 0 36,4 27,3 22,7 13,6 100 
Seguridad 0 10,2 20,4 49,0 20,4 100 
Amabilidad de sus habitantes 0 0 14,0 38,0 46,0 100 
Fuente: Elaboración propia, 2016 
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En relación con los elementos que valoran las turistas sobresalen atributos como  la carne a la 
llanera 48,1%;  amabilidad de sus habitantes 46,0% y  conocer personas locales y costumbres 
40,8%. Estas valoraciones pueden incidir en la decisión volver al destino acompañadas de nuevos 
turistas. 
Por último, se encuentra que en términos generales  la medición  de la oferta turística que las 
52 visitantes le asignaron a Villavicencio como destino internacional corresponde al 84,6 % 
quienes afirman que es buena tal como se aprecia en el gráfico 10; de igual forma, el 9,6% 
considera como muy buena y el 5.8% como mala. Quienes asignaron la calificación “buena” a la 
oferta turística son mujeres entre los 18 y 25 años con una participación del 43,2 %  debido a que 
mayoritariamente son solteras sin hijos, tal como lo muestra la tabla 8. De este modo, factores 
como la edad y el hecho de no tener personas bajo su responsabilidad permite ubicarlas en la 
categoría de turistas experienciales, debido al interés por vivir aventuras  para contarlas o 
divulgarlas a través de sus cuentas en redes sociales. 
Gráfico 10 Calificación de la oferta turística de Villavicencio 
 
 
Fuente: elaboración propia, 2016 
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Tabla 8  Medición de la oferta turística de Villavicencio Vs. Edad de las turistas 
 
 
Fuente: elaboración propia, 2016 
Estos datos contrastados con la intención de recomendar a Villavicencio a otros turistas 
internacionales según el grafico 11,  sugieren que el destino tiene un potencial que se puede 
capitalizar, pues el 86,6%  afirma que existen altas probabilidades de recomendar a Villavicencio  
y solamente el 13.5% sostiene que es nada probable su recomendación.  
 
Gráfico 11 Probabilidad de recomendar a Villavicencio 
 
 
Fuente: elaboración propia, 2016 
En términos generales, la satisfacción con Villavicencio como destino turístico fue  67,3% 
buena; 21.2%  muy buena y 11.5%  mala, tal como se aprecia en el gráfico 12. Dentro de la 
apreciación buena  en  la satisfacción  del  destino, se enfatiza que las mujeres entre los 26 y 35 
años fueron las que le dieron esa valoración con un 40% según lo expuesto en la  tabla  9. Lo 
Calificación de la 
oferta turística 
Edad   
Menor de 
edad % 
De 18 a 
26 
% 
De 27 a 
35 
% 
De 36 a 
45 
% 
De 46 a 
60  
% 
Más de 
60  
% 
Total 
% 
Mala 0 66,7(2) 0 33,3 0 0 100 
Buena 2,3 43,2(19) 36,4 13,6 2,3 2,3 100 
Muy buena 0 0 40,0 20,0 20,0 20,0 100 
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anterior significa que aunque la oferta turística de la ciudad fue buena para las turistas, se debe 
continuar trabajando en el desarrollo de productos turísticos donde la organización y promoción 
de los eventos, así como la infraestructura de los lugares que representan la identidad de la 
cultura llanera, estén a la altura de otros destinos internacionales. De manera que la intención de 
recomendar a la ciudad y la satisfacción durante su estadía aumenten, favoreciendo el 
posicionamiento de Villavicencio.  
Gráfico 12 Calificación de la satisfacción en la ciudad 
 
 
Fuente: elaboración propia, 2016 
Tabla 9 Medición de la satisfacción Vs .Edad de las turistas  
 
Fuente: elaboración propia, 2016 
 
 
Calificación de la 
satisfacción 
Edad   
Menor de 
edad % 
De 18 a 
26 
% 
De 27 a 
35 
% 
De 36 a 
45 
% 
De 46 a 
60  
% 
Más de 
60  
% 
Total 
% 
Mala 0 66,7(4) 0 33,3 0 0 100 
Buena 2,9 37,1 40 (14) 17,1 2,9 0 100 
Muy buena 0 36,4 36,4 0 9,1 18,2 100 
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Capitulo IV 
Niveles de Satisfacción versus la Oferta Turística 
 
Para dar cumplimiento al objetivo general de la investigación, el cual consistió en “Conocer 
los niveles de satisfacción de las turistas internacionales frente a la oferta turística de la ciudad” 
el presente estudio permite inferir que  el segmento estudiado tuvo como motivación  conocer 
nuevos lugares, vivir nuevas experiencias y conocer otras personas. En tal sentido el 
comportamiento de las mujeres puede presentar valoraciones diferentes en sus interpretaciones, 
tal como lo afirma  Bagozzi y  Dholakia (2002) 
La actitud debe interpretarse como un estado mental y neural de disposición para responder 
respecto a todos los objetos y situaciones con que un sujeto se relaciona, lo cual le permite 
formarse una imagen del bien o servicio que va a consumir.(p.2-21) 
 
Por otro lado, existen dos tipos de imágenes turísticas: “las percibidas, entendidas como 
imágenes cargadas de un alto nivel de subjetividad resultado de la creación en la mente del 
individuo y las imágenes turísticas emitidas, que son una reproducción de signos con significado, 
socialmente construida y diseminada” (Donaire y Galí, 2011). 
 
En cuanto a las imágenes percibidas se encuentran diversas categorías  propuestas  por  
Donaire y  Galí (2011) 
 
 Las imágenes percibidas a priori son la construcción  mental del individuo, antes de 
visitar el destino. 
 Las imágenes percibidas in situ son el resultado de una evaluación de la realidad durante 
la visita.  
 Las imágenes percibidas a posteriori  implican la reinterpretación de la experiencia 
vivida en el destino una vez el turista ha regresado a su lugar de residencia.  
 Las imágenes emitidas universales que han evolucionado a través de la historia y que se 
han aceptado en el imaginario colectivo.  
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 Las imágenes emitidas efímeras que son el resultado de la interpretación de la realidad 
por los medios de comunicación, el arte, la música, el cine y que terminan 
convirtiéndose en un imaginario colectivo. 
 Las imágenes emitidas inducidas que son aquellas que se refuerzan por medio de 
estrategias y acciones de mercadeo como son folletos, páginas web, relaciones públicas, 
por parte de quienes promueven el destino turístico. 
 
Estos resultados son coherentes con lo mencionado por  Boyd y Walker  (1993), pues el 
proceso de segmentación  se da de  manera   genérica  y   específica. En la genérica  se encuentra  
los niveles de satisfacción que las turistas otorgaron a los tipos de turismo que pueden disfrutar 
en la ciudad,  allí se evidencia  que las variables ambientales cada vez, toman más relevancia en 
el proceso de decisión con un 75% de favorabilidad. De igual manera las turistas vivieron una 
serie de experiencias que le permitieron  hacer una valoración de sus gustos  frente a la  oferta 
turística y su calidad durante los días de permanencia. En cuanto a la especifica  corresponde al 
perfil de las turistas que visitaron el destino  y la  percepción de la imagen de la ciudad   con un 
del 95%   de  beneficioso, lo que en gran medida aumenta la probabilidad de recomendarla.  Así 
mismo, en aras de promocionar a Villavicencio como un destino turístico internacional, tal como 
lo expresa la Ley General de Turismo o Ley 1558 de 2012, corresponde al Fondo Nacional de 
Turismo – FONTUR  orientar los recursos para mejorar la infraestructura turística, y alcanzar la 
competitividad del sector. De esta Ley, se destaca el interés por alcanzar la certificación de 
calidad de turismo, en ese sentido algunos de los establecimientos de alojamiento y hospedaje de 
la ciudad de Villavicencio obtuvieron dicha certificación que tiene como marco la norma técnica 
sectorial  NTS-TS002   “Cuya norma específica los requisitos de sostenibilidad ambiental, 
sociocultural y económica, que se deben cumplir para lograr la certificación” (Icontec, 2006). 
Entre los establecimientos de alojamiento y hospedaje que obtuvieron la certificación en la 
ciudad  se encuentra el hotel Villavicencio Plaza, el hotel Del Llano y el  hotel Don  Lolo. Por 
otro lado el  Instituto de Turismo del Meta ( 2015) entregó placas de reconocimiento que 
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establece la marca de calidad “Sabores en el Llano, Calidad Gastronómica” a 14 restaurantes del 
departamento. De los cuales 13 son de Villavicencio, entre ellos se encuentran el Asadero la 
Topochera, Restaurante Sashimi, Restaurante la Posada del Arriero, Restaurante la Cofradía, 
Restaurante el Amarradero del Mico, Estadero Los Arrayanes, Restaurante Bastimento, 
Restaurante El Llano y sus Hayacas, Asadero el Compadre, Restaurante Pride, Restaurante 
Dulima, Restaurante La Talanquera y Restaurante Neruda  Lo que indica un factor positivo para 
la ciudad de Villavicencio como destino turístico.  
De igual manera,  los institutos de Turismo del  Distrito Capital de Bogotá y 
Villavicencio  firmaron un convenio para impulsar el turismo entre las dos ciudades, mediante 
acciones de promoción y mercadeo desarrolladas de manera recíproca en lugares que permitan el 
posicionamiento de cada una de las partes.  El primer paso consistiría en invitar a los  bogotanos 
a participar del  Festival Llanero que se cumple en Villavicencio a comienzos de diciembre y de 
manera recíproca llevar villavicenses a Bogotá a conocer el alumbrado Navideño (Llano Siete 
Dias , 2016).  
Contrastando la hipótesis planteada en la investigación  que es determinar si los niveles de 
satisfacción de los turistas internacionales en el segmento femenino que eligen Villavicencio 
como destino  están soportados en la oferta de productos turísticos atractivos, la respuesta es 
afirmativa, debido a que  su satisfacción aumentó en los productos que están más consolidados a 
nivel nacional. Dentro de ellos, los productos con una valoración “muy agradable” son:   la carne 
a la llanera 59.6%,  Bioparque los Ocarros 51,9%,  parque temático Las Malocas 44,2% y 
amaneceres - atardeceres en la Piedra del Amor 42,3%. Lo que indica que la ciudad es   un 
destino  que tiene un  gran potencial que capitalizar como producto turístico para el perfil de las 
turistas que llegan a visitar la ciudad son mayores de edad, solteras sin hijos y con un presupuesto 
destinado para invertir en solitario. 
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Conclusiones 
 
Los hallazgos obtenidos en relación con el segmento femenino en su rol de turista internacional, 
sugieren que la oferta no fue lo suficientemente atractiva en el turismo de salud  porque  aunque  
en el país  ha venido creciendo en los últimos años  este tipo de turismo por la   prestación de 
servicios de salud de alta calidad a bajos costos, en Villavicencio, los encargados de promocionar 
esta tipología de turismo lo hacen de manera muy tímida y no es la prioridad de la instituciones 
de salud. Sumado a esto, la ausencia de alianzas con los hoteles para atender este tipo de turistas  
a diferencia de otras ciudades como Cali, Medellín y Bogotá, es mínima.  
 
Por otro lado, aunque el turismo de deportes empieza a construir una oferta consolidada, la 
promoción es incipiente principalmente en actividades como el parapente, torrentismo  y rafting,  
lo que se ve reflejado en el reducido conocimiento de las turistas en relación con la existencia de 
estas opciones en la oferta turística. Sin embargo, el hecho de que las mujeres buscaron el destino  
por iniciativa propia  través de internet, esta herramienta puede convertirse en una oportunidad 
para promocionar los deportes extremos.  
 
El precio de los productos también es una variable que se puede capitalizar, puesto que  la  
ciudad  es un destino económico en relación con otros destinos. Debido a la devaluación que ha 
sufrido la  moneda colombiana  el precio de  los bienes y servicios son más  asequibles  para las 
turistas extranjeras, lo que significa que su dinero podrá optimizarse para conocer la oferta local.  
Por último, el elemento seguridad  es de gran importancia donde el gobierno  Municipal debe 
velar porque existan entornos apropiados que garanticen la tranquilidad a la hora de recorrer la 
ciudad.  
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Recomendaciones 
 
 
Es conveniente promocionar otras categorías de turismo, pues las diferentes administraciones han 
centrado sus esfuerzos en promocionar el turismo cultural, pero según los resultados, este no es el 
principal motivo de visita. Sin embargo, también se muestran preferencias por  vacaciones, recreo 
y ocio, visita familiares y amigos, es decir que ven el destino como un lugar en el que pueden 
descansar y conocer lugares atractivos de la cultura llanera en compañía de algún amigo. 
Asimismo, el turismo de naturaleza llama la atención de las turistas, pero es necesario promover 
el cuidado de las áreas donde se desarrolla esta categoría, pues el crecimiento de visitantes debe ir 
acompañado de políticas que contribuyan a la sostenibilidad del destino.  
 
En cuanto al fortalecimiento de la actividad turística, es importante que la academia, los 
operadores turísticos privados y los entes gubernamentales,  tengan una  mayor relación entre sí. 
Esto contribuirá al mejoramiento en el diseño de productos turísticos orientados a un segmento 
internacional que viaja motivado por cumplir sus expectativas  con el fin de fortalecer la 
economía de la ciudad y a su vez  la generación de empleo. 
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